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Problemfelt 
Huset i Magstræde har på en eller anden måde altid været i min bevidsthed. Da jeg var 
mindre fortalte min mor mig om jazz-aftener i Vognporten (tidligere spillested i Huset), 
om hvordan alle DPK’erne mødtes derinde for at diskutere natten lang og om de 
farverige børneteatre hun, som pædagogstuderende havde været inde at se. Omkring 
gymnasiealderen fortalte mine venner mig om Huset, mens vi var til privatfester, når vi 
tog på Christiania eller var i Ungdomshuset. Men jeg nåede faktisk aldrig at tage derind. 
Da det blev muligt for mig at komme i praktik i Husets PR-afdeling, måtte jeg derfor, på 
egen krop, opleve det store kulturhus.  
 
Siden jeg fik fortalt disse historier, har Huset i Magstræde skiftet navn til Huset-KBH og 
bryster sig af at være Danmarks største og første kulturhus. Det har eksisteret siden 
1970, hører under Kultur og Fritidsforvaltningen i Københavns Kommune og indeholder 
7 scener, en restaurant, en biograf og en brætspilscafé, som alle er baseret på frivillige 
kræfter og samskabelse (Huset1). Huset-KBH rummer mange forskellige kulturelle 
arrangementer året rundt, hvilke afholdes af 27 forskellige foreninger under Huset-
KBH’s fane. Huset-KBH kan altså ses som et resultat af selvorganiserende grupper, 
hvilke fungerer mere eller mindre autonomt (Huset2). 
 
Den eksterne kommunikation for Huset-KBH, består altså af indhold skabt af en PR-
gruppe med ansvar for den overordnede kommunikation for Huset-KBH som hele, samt 
indhold skabt af de mange foreninger som, mere eller mindre, har egne strategier for 
hvordan de vil præsenteres eksternt. Det store spørgsmål i denne sammenhæng er 
derfor: hvordan finder man hoved og hale i dette virvar af kommunikationsveje og 
planer? 
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En af de mange foreninger i Huset er Musikcaféen, som ligger på 3. Sal. Denne scene 
har været en fast bestanddel af kulturhuset siden 1972 og har derfor en lang historie, 
kendetegnet af optrædende stjerner - før de blev rigtige stjerner (Musikcaféen1). På 
denne måde skal Musikcaféen både agere, som en fast del af Huset og som 
selvkørende spillested. Endnu et spørgsmål lyder derfor: Er det muligt at kommunikere 
individualitet og samtidig tilknytning til et sådant historisk etableret fællesskab?  
 
Den endelige problemformulering i denne praktikrapport ser derfor sådan ud: 
 
 
Problemformulering 
 
På hvilken måde planlægger og kommunikerer Huset-KBH deres 
overordnede identitet og hvordan kommunikerer Musikcaféen både en 
tilknytning til dette og egen identitet? 
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Begrebsafklaring 
 
Huset-KBH/Huset 
Huset som fysisk rum og kulturinstitution. Herunder også hele organisationen, alle 
scener og foreninger der befinder sig i Huset-KBH. 
 
Scenerne 
De fysiske rum i Huset-KBH, som i de fleste tilfælde styres af én forening. Dette betyder 
afvikling af arrangementer, styring af bar, booking af bands og/eller udlån af lokale til 
andre foreninger, som er tilknyttet Huset-KBH. 
 
Events 
Enkelte arrangementer, som afholdes og afvikles af hvilken som helst forening i Huset-
KBH. Herunder også scenerne. 
 
Huset-PR 
Den PR-gruppe, som sidder i administration og i mere eller mindre grad koordinerer, al 
ekstern kommunikation, som sende ud af Huset-KBH.  
 
Husets PR-strategi 
Et dokument, hvori PR-strategien for hele Huset-KBH udspecificeres. Heri findes også 
Husets vision, mission og værdisæt. Dette uddybes i analyseafsnittet om vision. 
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Musikcaféen 
En af de foreninger i Huset, som også har egen scene. Altså befinder Musikcaféen sig i 
et fast rum i Huset, som de egenhændigt administrerer.  
 
 
Videnskabsteori 
 
Pragmatisme  
I denne praktikrapport har jeg arbejdet med et pragmatisk videnskabsteoretisk 
udgangspunkt. Pragmatismen blev navngivet og udviklet af Charles Sanders Pierce i 
slutningen af 1800-tallet, hvilken senere blev videreudviklet af John Dewey, William 
James og John Murphy (Malachowski, 2010:17-18). I bogen ”Pragmatism: A guide for 
the perplexed” forklarer Robert B. Talisse og Scott F. Aikin:  
”A pragmatist is hence a bargainer, a negotiater, a doer, rather than a 
seeker of truth, a wonderer, or a thinker” (Aikin, 2008:1)  
Pragmatismen er altså en videnskabsteoretisk tilgang, som præsenterer et alternativ til 
konstruktivismen og positivismen. Fokus ligger nemlig hverken på at der findes én 
sandhed, som skal afdækkes, eller at der slet ikke findes nogen objektiv sandhed. Fokus 
ligger ganske enkelt, og udelukkende, på problemstilling (Feilzer, 2010:6).  
Inden for pragmatismen er formålet med forskning nemlig, at løse problemer (Feilzer, 
2010:9). Dette betyder, at validiteten af en undersøgelse afhænger af selve 
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undersøgelsens relevans i forhold til løsningen af den givne problemstilling. Grunden til 
dette fokus inden for pragmatismen er, at der kan stilles spørgsmålstegn ved alt (Aikin, 
2008:29). Aikin og Talisse uddyber:  
”[...] the quest for knowledge is a never-ending process of answering 
questions and opening new ones” (Aikin, 2008:30).  
På denne måde bliver en undersøgelse en uendelig bagud skuende proces. Det vigtige 
ved undersøgelser er derfor ikke, at nå frem til en endegyldig sandhed, men snarere de 
sandheder, der har størst nytte og relevans i forhold til løsning af problemstillinger i 
samtiden (Aikin, 2008:61). Talisse og Aikin understreger ydermere:  
“[...] any account of our reasoning will require that we develop logics, and a 
central notion of any deductive logic is that of validity, that the truth of the 
premises guarantee the truth of the conclusion” (Aikin, 2008:54)  
Herved lægges der stor vægt på, at udformningen af metoden bag en undersøgelse 
skal være relevant for besvarelsen af den givne problemstilling. 
 
Hvordan jeg tænker pragmatisk  
I denne rapport bruger jeg pragmatismen som et overordnet udgangspunkt for 
udformning af metode. Dette betyder at jeg har valgt forskellige teorier, som jeg fandt 
mest praktisk anvendelige i forhold til problemstillingen. Derefter har jeg sammensat 
dem til et teoretisk analyseapparat, hvilket sidst i metodeafsnittet bliver stykket sammen 
i et projektdesign. Man kan altså argumentere for at man med en pragmatisk tilgang, 
bare kan vælge og vrage mellem teorier og at alt er tilladt. Som nævnt ovenfor skal man 
dog have for øje, at disse teorier skal kunne fungere i tæt samspil og give mening i 
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forhold til besvarelsen af problemstillingen. Med andre ord skal man kunne 
argumentere for fravalg af dele af teorier og eventuelt alternative anvendelser af disse. 
Dette tager jeg derfor op i afsnittet om afgrænsning. 
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Teori 
 
VKI-modellen 
 
Til at udgøre den gennemgående struktur for denne praktikrapport har jeg valgt at gøre 
brug af VKI-Modellen. Modellen er udarbejdet af Majken Schultz og Mary Jo Hatch og 
består af fire dele: vision, kultur, image og identitet. Pointen med denne model er at 
blotlægge sammenhængen mellem de fire dele i en organisation. Jo mere disse dele 
stemmer overens med hinanden, jo stærkere er organisationens brand (Schultz, 
2009:32).  
 
Vision er det strategiske mål, eller den ageren, som ledelsen har for øje og ønsker at 
organisationen skal efterleve i fremtiden. Kulturen indbefatter medarbejdernes måde 
at agere på og deres forhold til organisationen. Image er det samlede billede, 
interessenter har af organisationen, samt de dertilhørende forventninger (Schultz, 
2009:32). Organisationens Identitet er summen af de ovennævnte tre dele (Schultz, 
2009:34).  
V I S ION
IMAGE KULTUR
IDENTITET
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Kløfter  
Pilene i modellen indikerer sammenhængen mellem disse 4 dele og når der er mangel 
på dette, ses det som en kløft i organisationens samlede system. Dette munder ifølge 
Schultz og Hatch ud i et mangelfuldt brand (Schultz, 2009:33). 	 
Overensstemmelse mellem vision og kultur gør, at ledelsens strategi med større 
sandsynlighed vil blive efterlevet på bedst mulig vis (Schultz, 2009:94). I denne 
sammenhæng skal medarbejderne kunne se sig selv i en vision, de ikke selv har været 
med til at skabe. Her er det også vigtigt, at organisationen efterlever de værdier, som 
den hævder at stå for (Schultz, 2009:72).  
Kløfter mellem vision og image opstår når, der ikke er overensstemmelse mellem 
interessenters opfattelse af organisationen og dennes vision.  
Når medarbejdere ikke identificerer sig med, ikke forstår, eller ikke støtter ledelsens 
vision, er det svært for medarbejderne, at efterleve denne vision i deres kontakt med 
interessenter. Dette kan ses som en kløft mellem image og kultur (Schultz, 2009:102).  
 
Den tredje bølge  
Ifølge Schultz og Hatch dannes betydningen af et brand gennem dialog mellem de 
mennesker, som er i berøring med brandet. Herved bliver stærke brands relevante for 
interessenter, ikke kun på et professionelt plan, men også på et personligt plan. I denne 
sammenhæng mener Schultz og Hatch at organisationer i dag, er ved at bevæge sig ind 
i en tredje bølge i skabelsen af brands. Her inddrages alle interessenter og medlemmer 
af organisationen i udviklingen af denne (Schultz, 2009:249). Interessenter bidrager 
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derved personligt i skabelsen af organisationens identitet (Schultz, 2009:254).  
 
Ude og inde 
Endvidere lægger Schultz og Hatch vægt på at graden af et brands succes, ligger i 
organisationens evne til at definere et indenfor og uden for organisationen (Schultz, 
2009:47-48).	 I organisationens dannelse af identitet, leveres en række symboler, 
herunder handlinger, visuelle virkemidler med mere, hvilke opleves og fortolkes af 
interessenter. Afhængig af interessenternes egne idéer og følelser, fremmes eller 
hæmmes en samhørighedsfølelse med organisationen (Schultz, 2009:52). Med andre 
ord må en organisation acceptere, at lige så snart denne eksternt kommunikerer en 
identitet (f.eks. ved logo, slogan eller interaktion på sociale medier), vil dette appellere 
til nogen og samtidig afskrække andre. Grundlaget for en organisations identitet og 
brand er altså lig med det at differentiere sig i forhold til andre organisationer. I kraft af 
dette skabe tilhørsforhold og fællesskabsfølelse inden for organisationens rammer 
(Schultz, 2009:43).  
 
Som tidligere nævnt vil jeg bruge VKI-modellen som skelet i min analyse og udbygge 
den med relevante teorier. Jeg vil altså gå i dybden med hver del, først vision, derefter 
kultur og til sidst image, hvor jeg analyserer Huset-KBH og Musikcaféen’s 
kommunikation sideløbende med hinanden. I delkonklusionerne for hver af de tre afsnit 
vil jeg derfor præsentere de eventuelle uoverensstemmelser, der har været at finde 
mellem disse to pr-afdelinger. Den første del af VKI-modellen som jeg har udbygget, er 
punktet vision, hvor jeg har inddraget Henry Mintzbergs 5 P’er omkring strategi. 
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De 5 P’er 
 
Henry Mintzberg har siden starten af 1970’erne undersøgt strategier i organisationer 
(Mintzberg, 2007:1). Dette har ledt til hans definition af fem forskellige måder for 
organisationer at forme strategier på (Mintzberg, 2005:26). Alle disse starter med P: 
 
 
 
Plan  
•   Strategi som Plan, hvilken er skabt med et fremtidigt mål for øje (Mintzberg, 
2007:3). Dette er planlægning, som indeholder et præcist beskrevet sæt 
guidelines til hvordan, man skal håndtere en specifik situation. Det er altså når 
ledelsen, fuldt bevidst, forsøger at styre organisationen i en specifik retning 
(Mintzberg, 2005:26-27).  
 
Ploy 
•   I dette tilfælde tager strategi form af trussel. Det er en planlagt handling, hvor 
fokus ikke er på handlingen i sig selv, men de intentioner der ligger bag. Her 
inddrages en specifik modstander i overvejelserne omkring strategi, hvor målet 
er at udkonkurrere denne (Mintzberg, 2005:26). Denne form for strategi formes 
altså ud fra direkte konkurrence (Mintzberg, 2005:28). 
STRATEGI
PLAN
PLOY
PATTERNPOSITION
PERSPEKTIV
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Pattern 
•   Denne form for strategi ses som summen af gentagne ensartede handlinger over 
tid. I dette øjemed er strategi altså et mønster af handlinger, som udføres mere 
eller mindre bevidst (Mintzberg, 2005:26-27).  
 
Position 
•   Her er omdrejningspunktet selve placeringen af en organisation på et givent 
marked, hvilket både kan være ved at definere en niche i et marked eller at 
etablere et domæne. Organisationen må herved forholde sig til én eller flere 
konkurrenter.  Der lægges altså vægt på at være udad skuende og at se på en 
organisation i en større kontekst (Mintzberg, 2005:27-28) 
 
Perspektiv 
•   Denne strategi lægger vægt på at være indad skuende. Strategien formes efter, 
hvordan ledelsen anskuer verden og den bliver derved uløseligt forbundet med 
organisationens identitet. Heri ligger også overvejelser omkring et større hele, 
såsom miljø, social bevidsthed og så videre (Mintzberg, 2005:27-28). Her er 
strategi i høj grad formet af organisationens kultur (Mintzberg, 2007:8). 
 
I denne praktikrapport er der som tidligere nævnt tale om to pr-afdelinger, som skal 
kunne fungere både i sammenspil og uafhængigt af hinanden. Derfor finder jeg det 
interessant at undersøge hvordan, de hver især fungerer i forhold til strategisk 
planlægning. Ved hjælp af Mintzbergs ovenstående begreber ønsker jeg derfor at 
afdække hvilke forskelle og ligheder, der er i de to pr-afdelingers planlægning af 
ekstern kommunikation og hvilke visioner der ligger bag disse. 
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Værditrappen 
 
I sin bog ”Sig du kan li’ mig” fokuserer Astrid Haug på udviklingen af det indhold, som 
organisationer lægger op på sociale medieplatforme. Vigtigst lægger hun vægt på 
hvordan, man skaber indhold, som giver mening over tid og hvor organisationer altså 
derved bliver ved med at kunne tiltrække kunder (Haug, 2014:8). I forhold til selve 
strategien bag dette indhold introducerer Haug Værditrappen, hvilken jeg vil anvende 
som en udbygning af punktet, image, i VKI-modellen. Værditrappen er en model 
hvorudfra, man kan analysere hvilket udgangspunkt, en virksomhed har i deres 
kommunikation på sociale medier. Herudover er modellen tiltænkt som et 
hjælpemiddel til at ændre den pågældende kommunikation fra at være ren 
markedsføring til at have en mere visionær tilgang (Haug, 2014:26). Herunder ses 
modellen: 
 
 
 
 
 
 
1
2
3
4
5
AFSE
NDER
ORIE
NTER
ET
NETV
ÆRK
SORI
ENTE
RETKøb vores 
produkt
Hør om vores 
forretning
Vi fortæller 
om det, vi 
brænder for
Hvordan kan 
vi hjælpe dig 
med det, du 
brænder for?
Hvordan kan 
vi sammen 
forandre 
verden?
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Trin 1 
•   I dette tilfælde bruger organisationen de sociale medieplatforme som 
udgangspunkt for traditionel markedsføring. Altså til ren demonstration af et 
produkt (Haug, 2014:27). 
 
Trin 2 
•   Her går organisationen skridtet videre og præsenterer et form for ”backstage”-
billede af organisationen og inviterer kunderne indenfor. Udgangspunktet er 
dog stadig et afsenderperspektiv (Haug, 2014:27). 
 
Trin 3 
•   På dette trin har organisationen en større forståelse for at præsentere selve 
fortællingen om forretningen. Visionen bag produktet kommunikeres (Haug, 
2014:27). 
 
Trin 4 
•   Her ligger fokus på modtager frem for afsender. Organisationen har tænkt 
kundens liv og hverdag med i formidlingen af produktet. Dette kunne være ved 
at give gode og brugbare råd, selvom kunden ikke nødvendigvis køber 
organisationens produkt (Haug, 2014:28). Et eksempel på dette kunne være 
websiden Arla.dk, hvor der ligger gratis opskrifter. 
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Trin 5 
•   På dette trin har kommunikationen bevæget sig helt væk fra afsenderperspektivet 
og fokuserer snarere på et større hele. Omdrejningspunktet er det at forandre 
den måde, mennesker agerer i verden på. Som eksempler på dette nævner 
Astrid Haug, Call Me-kampagnen ”Tal ordentligt” og Aarstiderne, hvor kunderne 
gør en god gerning ved at købe bæredygtige produkter og samtidig kan få en 
sundere hverdag (Haug, 2014:28). 
 
Haug mener at virksomheder bør bevæge sig længere op af Værditrappen, end de to 
første trin og understreger at det først er ved de efterfølgende trin, at kunderne vil finde 
indholdet relevant (Haug, 2014:27). Hun bemærker dog, at organisationen bør målrette 
deres kommunikation efter des kunder og at det samtidig er muligt at kommunikere ud 
fra alle trin henover en længere periode (Haug, 2014:28-29). 
 
Ved hjælp af værditrappen vil jeg analysere i hvor høj grad Musikcaféens og Huset-
KBH’s eksterne kommunikation, hver især, er brugerinvolverende. Dette skal hjælpe til 
at belyse hvilket fokus der ligger bag den planlagte kommunikation og hvilke kanaler 
der er blevet brugt til dette (herunder menes f.eks. sociale medier, aviser, annoncer 
osv).  
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Metode 
 
Selv-etnografi 
 
Ifølge Mats Alvesson dækker ordet etnografi over studier, som forløber over en længere 
periode og hvor det forsøges at komme så tæt på genstandsfeltet som muligt. 
Genstandsfeltet udgøres af en social gruppe og målet er, at undersøgeren får en 
førstehåndsoplevelse af fænomener og diskurser der er at finde i denne sociale gruppe 
(Alvesson, 2003:171).  
 
Alvesson tager dog skridtet videre i sin definition af selv-etnografi. Idéen her er, at 
undersøgeren er fysisk placeret midt i sit genstandsfelt og deltager i dette på lige fod 
med de aktører, som denne også studerer. Målet er derfor at anvende denne position 
som udgangspunkt for indsamling af empirisk materiale. Dette kan både indeholde 
interviews, men i særdeleshed også observationer af sociale begivenheder og egne 
oplevelser af disse. Her er det vigtigt at kunne afdække dét, man som undersøger 
allerede ved og tager for givet i det sociale miljø (Alvesson, 2003:175-177). 
 
Ud fra denne definition vil jeg karakteriserer min rapport som et resultat af et selv-
etnografisk studie. Først og fremmest har jeg deltaget direkte i mit genstandsfelt ved, i 
kraft af mit praktikophold, at varetage løsning af opgaver på daglig basis i Huset-KBH. 
Herudover har jeg fundet det vigtigt i første omgang at ”glemme” selve studiet af de 
sociale grupper, som udgør Huset-KBH som hele, for derved virkelig at blive en del af 
det. Min overbevisning er nemlig, at man kun derigennem kan komme til at forstå de 
dynamikker, der indgår i at høre til i Huset. Mit selv-etnografiske studie viser sig mest 
tydeligt i form af en logbog, hvilken jeg har skrevet sammen til små selvstændige 
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historier. De kan findes under bilag3. Denne logbog vil udgøre den bærende del under 
punktet ”kultur”, i VKI-modellen. Her vil jeg sætte fokus på medarbejdernes ageren i 
Huset-KBH og deres forhold til organisationen. 
 
 
Interview 
 
Udover at skrive logbog har jeg valgt at foretage tre interviews med henholdsvis 
Christina Ben-Yedidia Lykkegaard, Martin Gronemann og Peter Krog Andersen, som jeg 
præsenterer nedenfor. Interviewene er foretaget med udgangspunkt i Steinar Kvale og 
Svend Brinkmanns kvalitative forskningsinterview, hvor formålet er at forstå aspekter af 
interviewpersonens egen livsverden (Kvale, 2009:41). Livsverden er oplevelsen af 
dagliglivet, som man møder den hver især (Kvale, 2009:47). Selve interviewet er 
semistruktureret og placerer sig mellem et spørgeskema og en hverdagssamtale (Kvale, 
2009:45). Interviewet er altså løst struktureret efter overordnede temaer, hvor der 
samtidig er plads til at interviewpersonen kan bevæge sig mod andre øvrige emner 
(Kvale, 2009:49) 
Christina Ben-Yedidia Lykkegaard er PR-ansvarlig i Huset-KBH’s administration (Huset3). 
I praksis betyder dette, at Christina har det overordnede overblik over de forskellige 
foreningers eksterne kommunikation og er ansvarlig for, at den eksterne 
kommunikation for Huset som hele planlægges og udføres så smertefrit som muligt. 
Formålet med dette interview var at danne mig et overblik over, visionen for Huset, 
bevæggrundene for denne, hvordan Christina opfatter Musikcaféens eksterne 
kommunikation, samt kommunikationen mellem Husets administration og Musikcaféen. 
I løbet af interviewet nævnte Christina scenen STAGE, hvilken skulle vise sig at have en 
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stor betydning for min problemstilling. Derfor lod jeg dette emne indgå i de to 
efterfølgende interviews.  
 
Martin Gronemann er PR-ansvarlig for Musikcaféen (Huset3). Jeg interviewede Martin 
for at afdække hans opfattelse af, hvad Musikcaféen er og hvad dette spillested burde 
være. Endvidere spurgte jeg ind til hans mening om den nye scene STAGE, samt 
hvilken rolle Musikcaféen har i forhold til denne scene. 
 
Peter Krog Andersen er bookingansvarlig for Musikcaféen (Huset3). Altså står han for 
den overordnede planlægning af koncerter og events, samt kontakten til musikere og 
andre interessenter for Musikcaféen. Peter har det samlede overblik over og styring 
med Musikcaféens virke og derfor fandt jeg det interessant at spørge indtil hans tanker 
omkring visionen bag dette spillested. Herudover spurgte jeg også indtil Peters visioner 
i forhold til scenen STAGE. Endvidere medvirkede dette interview yderligere til at 
afdække hvordan kommunikationen mellem Musikcaféen og administrationen forløber. 
 
 
 
 
 
Afgrænsning 
 
Til at kortlægge Huset-KBH’s vision, mission og værdier, har jeg valgt at inddrage 
interviewet med Christina, samt dele fra Husets PR-strategi. Det kunne synes indlysende 
også at have interviewet leder af Huset, Jakob Kwederis, til anvendelse i lige præcis 
dette afsnit. I og med at denne praktikrapport har en kommunikationsspecifik 
problemstilling og at Christina er PR-ansvarlig og har været hovedforfatter til 
ovennævnte PR-strategi, fandt jeg min empiri-indsamling tilstrækkelig. 
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Kulturafsnittet i analysen er udelukkende baseret på min egne observationer, samt de 
interviews, som tidligere blev gennemgået. Altså har jeg ikke inddraget andre 
medarbejder og frivilliges oplevelser af forskellige hændelser i Huset, men snarere 
mine observationer af deres ageren i løbet af disse hændelser. Derfor fremstår dette 
kapitel også i et mere personligt sprog, end andre analyse-kapitler i denne 
praktikrapport. 
 
I Image-delen i analysen vil fokus ikke ligge på interessenternes oplevelse af 
organisationen, men snarere hvilke virkemidler Huset-KBH og Musikcaféen bruger i 
forsøget på at kommunikere vision, kultur (og identitet). Heri ligger selvfølelig min egen 
opfattelse af virkemidlerne, hvilket har sin berettigelse i, at jeg er en af Huset-KBH’s 
interessenter. Dette både i kraft af min funktion som praktikant, men også som 
almindelig bruger af Huset. I denne del af analysen vil jeg kun inddrage materiale fra 
sociale medier, samt enkelte referencer til andre medier. 
 
Astrid Haugs Værditrappen er, som tidligere nævnt, skabt til at organisationer kan 
evaluere og forbedre deres egen kommunikation på sociale medieplatforme. Fokus for 
denne praktikrapport er dog ikke at forbedre Huset-KBH’s og Musikcaféen indhold på 
sociale medier, men at undersøge disses identiteter hver især og i forhold til hinanden. 
Derfor vil jeg kun anvende Værditrappen som værktøj til at belyse måden, disse to PR-
afdelinger forsøger at kommunikere identitet på sociale medier. 
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Projektdesign 
 
Nu er det så endelig tid til at stykke det hele sammen. Til dette har jeg lavet en visuel 
model for analysen. Det teoretiske analyseapparat, som strukturerer denne 
praktikrapport, ser derfor således ud: 
 
 
 
Her ses hvordan VKI-Modellen danner den overordnede ramme. Første vil jeg analysere 
organisationens vision, ved hjælp af Mintzbergs 5 P’er om strategi. Herefter vil jeg sætte 
fokus på kultur og undersøge medarbejdernes ageren i og tilknytning til Huset, hvor 
min logbog vil have en central rolle. Næste skridt er punktet, image, som jeg vil 
analysere gennem Astrid Haugs Værditrappe.  
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Analyse 
 
 
Vision 
 
Som tidligere nævnt, består Huset-KBH af adskillige scener. Herudover kan man i huset 
finde en brætspilscafé drevet af passionerede sjæle inden for emnet, også kaldet for 
”game-gurus”, Spisehuset Rub & Stub, som har fokus på at bekæmpe madspild og et 
kontorfællesskab, hvor blandt andre ”Musik i Lejet” har hjemme. Tilmed kan de 
forskellige musik og teaterscener bruges som øvelokaler (Bilag5:3). Der er altså en 
konstant aktivitet i Huset skabt af selvorganiserende, kulturudøvende foreninger og 
iværksættere, samt de mere eller mindre deltagende besøgende og publikum 
(Bilag5:2). Med Husets egne ord: 
 
”Huset er mangfoldig i udbud og publikumsdeltagelse —> Du kan få forskellige 
oplevelser og møde forskellige mennesker - Huset støtter op om kulturen!” 
(Bilag5:5) 
 
Dette sætter krav til udformningen af den eksterne kommunikation. Udfordringen ligger 
i hvordan man får kommunikeret de mange events i Huset til dets besøgende, på en 
måde som er overskuelig og nem at forstå. PR-ansvarlig for Huset-KBH, Christina Ben-
Yedidia Lykkegaard fortæller, at for at imødekomme denne udfordring, arbejder man i 
Huset med et brand-hierarki. Nedenfor har jeg lavet en model af dette: 
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Christina forklarer at Huset-PR er den overordnede koordinerende instans i forhold til 
ekstern kommunikation, herefter kommer de enkelte sceners og til sidst foreningernes 
eksterne kommunikation af de enkelte events (Bilag1:19.15). I Huset-KBH’s PR-strategi 
står der:  
 
”Alt det, der kommunikeres ud fra Huset, skal understøtte Husets univers (…) Det vil 
altså sige, at alt der kommunikeres ud indirekte skal understøtte Husets brand” 
(Bilag5:5). 
 
 
Huset-KBH’s univers 
 
Altså sættes der helt specifikke rammer for hvordan der skal kommunikeres eksternt på 
alle niveauer i organisationen. Disse rammer udgøres af Husets univers, hvilket 
udspecificeres gennem dettes vision og værdisæt. I Husets PR-strategi står 
organisationens vision beskrevet således: 
”Huset-KBH skal være en nødvendig og uundværlig platform af banebrydende 
kulturproduktioner, netværk, erfaringer og viden inden for musikken, scenekunsten, 
HUSET-PR
SCENERNE
FORENINGERNES
ENKELTE EVENTS
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ordet og filmen for såvel publikum, kunstnere og arrangører” (Bilag5:1) 
Endvidere uddybes at missionen med Huset er at fordre kultur i København og, i 
særdeleshed, skabe rammer for det kreative vækstlag, hvor uafhængige grupper kan 
skabe banebrydende kulturelle arrangementer. I værdisættet indgår punkter som 
frivillighed, co-creation, historie, mangfoldig, passion, legesyg, urban, foranderlig og 
oprør. Ydermere arbejdes der med fire kulturelle områder, nemlig: musikken, 
scenekunsten, ordet og filmen (Bilag5:1). 
Allerede nu kan anes en strategisk kommunikationstænkning, som går langt ud over et 
enkelt produkt, eller ren positionering på et marked. Den kan tilmed siges at gå så 
langt, at den strækker sig længere end Huset selv. For hvis foreninger skal have lov at 
afholde arrangementer i Huset, skal de, som nævnt ovenfor, adoptere disse visioner og 
værdisæt. Ud fra ovenstående har jeg sammenfattet 4 punkter, som foreninger skal 
overholde, i deres eksterne kommunikation af events afholdt inden for Husets rammer: 
 
Events skal 
1.   Medvirke til at Huset-KBH er en uundværlig kulturplatform 
2.   Være banebrydende kulturproduktioner 
3.   Involvere personer fra det kreative vækstlag 
4.   Være baseret på frivillighed  
 
Hvis man ser på dette i Schultz og Hatch’s optik, har organisationen med førnævnte 
vision og værdisæt i høj grad defineret et ”indenfor” Huset-KBH og hermed også et 
”udenfor”. Dette ”udenfor” kan betegnes som det modsatte. Altså må events ikke: 
 
1.   Underminere Huset-KBH, som uundværlig kulturplatform 
2.   Udelukkende have indhold som kan betegnes som ”mainstream” 
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3.   Udelukkende involvere personer som er etablerede inden for deres egen branche 
4.   Være baseret på betalt arbejdskraft 
 
Det kan altså siges at Huset-KBH’s univers er præget af, ikke at ville være 
udgangspunktet for kommerciel virksomhed eller kommercielle arrangementer. 
 
Huset-KBH’s nedskrevne PR-strategi er ganske omfattende. Den indeholder vision, 
mission, værdisæt, budget, SWOT-analyse, Den Gyldne Cirkel-analyse (why, how, what) 
og beskrivelse af afsender. Herudover beskrives det sprog og den tone som bør 
optræde i indhold på sociale medier, de budskaber man ønsker at kommunikere, en 
beskrivelse af målgruppen og så videre (Bilag5:1-25). Omkring planlægning af strategi 
fortæller Christina endvidere: 
 
”Vi holder redaktionsmøder en gang om ugen, hvor vi prøver at planlægge en uge 
frem. Men det gør ikke at vi ikke kan få noget ind fra højre (…) Du kan ikke 
planlægge et helt år frem. Fordi det gør de heller ikke eventmæssigt, så man må 
tilpasse sig lidt det program der bliver lavet og den kultur der er herinde i forvejen” 
(Bilag1:20.13) 
Huset-PR’s planlægning af strategi er altså begrænset, først og fremmest af det 
materiale der kan skabe ud fra de events som afholdes i Huset. Events som arrangeres 
uden for Huset-PR’s beslutningsmæssige rækkevidde. Dernæst ligger der en 
tidsmæssig begrænsning, hvilken også er afhængig af disse arrangører. Huset-PR’s helt 
faste planlægning kan derfor kun ligge i de overordnede rammer og målsætninger for 
den eksterne kommunikation.  
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Oprør i Huset 
 
PR-ansvarlig for Musikcaféen, Martin Gronemann, lægger vægt på at scenens virke ikke 
skal have udgangspunkt i en kommerciel tankegang. Han uddyber:  
 
”Man kunne givetvis tjene mange penge på, hvis man havde nogen DJ’s 
heroppe (…) Musikcaféen skal på ingen måde smage af en natklub (…) Vi 
kører en klar koncertprofil. Det er et spillested primært.” (Bilag2:25.20) 
Martin ser denne scene som et nødvendigt og unikt sted, hvor uprøvede bands har 
mulighed for at få live-erfaring på en professionel scene med dertilhørende 
professionelt lyd- og lysanlæg (Bilag2:02.20).  
Bookingansvarlig i Musikcaféen, Peter Krog Andersen, deler til dels disse visioner, men 
mener også at scenen skal være en kreativ iværksætterscene ikke kun for bands, men 
også for udefrakommende bookere og andre relevante aktører (Bilag3:01.21). I Schultz 
og Hatch’s optik kunne dette tyde på, at Peters visioner for Musikcaféen er at bevæge 
scenen over i den tredje bølge, hvor både medlemmer og interessenter inddrages i 
dannelsen af scenens identitet og brand. Endvidere ønsker Peter at Musikcaféens 
identitet i højere grad skal være sin egen og derved adskille sig fra Huset som hele:  
”Status er at vi vil rigtig gerne lidt væk fra administrationen. Egentlig også 
gerne lidt væk fra hele Huset. (…) Vi vil gerne være vores egen unikke lille 
scene, hvor vi skaber vores egne ting, med Huset i ryggen” (Bilag3:23.52)  
Altså ønsker Peter at Musikcaféen skal udøve en større autonomi i forhold til resten af 
Huset-KBH og med denne større frihed så han gerne, at fokus ikke længere kun lå på 
vækstlagsbands, men også mere etablerede navne (Bilag3:16.39). Endvidere ser Peter 
store muligheder i kommercielle samarbejder, så længe de ansvarlige for scenen stadig 
 
 
 
 
27 
er involveret i et givent event (Bilag3:24.54). Peter bemærker at han i det hele taget 
mener at der skal ske forandringer i Musikcaféen:  
 
”Der tror jeg måske nok at Musikcaféen lidt har levet lidt for længe på den 
her mangfoldighedsfølelse.” (Bilag3:09.22)  
 
Med ovenstående citat griber Peter ind i en af Huset-KBH’s vigtigste punkter i deres 
værdisæt, nemlig mangfoldighed. Det antydes altså, at Musikcaféens afstandtagen til 
Huset er ensbetydende med en indsnævring, af de involverede i scenen og 
dertilhørende events. Både Peters visioner om at booke flere etablerede bands og at 
indgå i kommercielle samarbejder, er i direkte modstrid med Huset-KBH’s univers. 
Dette ville nemlig gøre at events i Musikcaféen i højere grad ville involvere personer 
som er etablerede inden for deres egen branche, at indholdet i disse kunne betegnes 
som ”mainstream” og at events som resultat af kommercielle samarbejder, ville være 
baseret på betalt arbejdskraft. På denne måde ville Musikcaféen placere sig med et ben 
”udenfor” Husets univers. 
 
Så længe Musikcaféen er en fast del af Huset, skal events afholdt på denne scene 
understøtte Husets univers. Når interessenter også indbefatter kommercielle partnere 
og de involveres i dannelsen af Musikcaféens identitet og brand, skal de selv samme 
interessenter også holde sig inden for dette univers. Spørgsmålet er om dette er et 
umuligt krav at stille til kommercielle partnere, som har egen identitet og brand, og om 
Husets univers derfor i det hele taget ville blive understøttet. Der tegner sig et oprør og 
en forandring inden for Husets egne vægge og heri ligger et paradoksalt element. 
Ordene ”oprør” og ”foranderlig” er nemlig også ord som er at finde i Huset-KBH’s 
værdisæt.  
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Strategisk ståsted 
 
Ud fra Mintzbergs 5 P’er for strategi, er der lagt en klar Plan for Huset, hvormed Huset-
PR forsøger at styre organisationens kommunikerede identitet i en bestemt retning. Der 
kan dog anes et mønster ved, at de forskellige foreninger planlægger og arrangerer 
events uden en specifik tidsplan. Events som Huset-PR skal skabe ekstern 
kommunikation på baggrund af. På denne måde bliver den korte tidshorisont og 
spontanitet for planlægning af indhold, et mindre bevidst mønster i realiseringen af 
Husets PR-strategi. Der er ikke tale om strategi som Ploy eller Position, da der hverken 
er fokus på at Huset-KBH skal udkonkurrere en given aktør, eller positionere sig på et 
specifikt marked. Christina uddyber: 
 
”Der er konkurrenter på de enkelte udbud vi har, men måske ikke på Huset som 
sådan. Fordi huset er det vi kalder et ”shopping-mall”. Du kan få lidt af hvert. Du kan 
også gå i food-court og du kan… Så huset som sådan, det er helt sig selv, det er 
specielt og det kan du ikke konkurrere med” (Bilag1:24.10) 
 
Huset-KBH har altså ikke brug for at positionere sig på et marked, da organisationen 
selv mener at de byder på noget, ingen andre har. I denne forbindelse tillægges også 
en vis social bevidsthed: Huset-KBH er en uundværlig platform for det kreative vækstlag 
og derved har organisationen også et samfundsmæssigt ansvar for at støtte op om 
kulturen. Husets mission handler om noget større en organisationen i sig selv og 
anskuer verden på en sådan måde, at der er brug for Huset-KBH. I Mintzbergs optik kan 
det altså siges at Huset-KBH i høj grad har Perspektiv som strategi. Modsat Huset-KBH 
har Musikcaféen langt mere fokus på Position som strategi. Omkring konkurrencen 
blandt spillesteder i København, understreger Peter: 
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”Den er mega hård og det er den især for os, fordi vi har en kapacitet på 
150. (…) Og agenturerne, altså bookingagenturerne som vi handler artister 
hos, de kigger på kapaciteten fremfor om venueet som sådan er fedt. (…) 
Og der får Beta og Loppen virkelig utrolig mange af de gode navne. Men 
de er også gode til at profilere sig.” (Bilag3:08.06). 
Peter forholder sig til et specifikt marked og den dertilhørende konkurrence. I 
ovenstående citat positionerer han Musikcaféen blandt dets konkurrenter og 
interessenter, med fokus på hvor scenen befinder sig i denne større kontekst.  
 
 
Delkonklusion 
 
Huset-KBH arbejder med et brand-hierarki, hvor Huset-PR ligger øverst. Dette betyder 
at scenerne og foreningerne, som er tilknyttet Huset, skal følge de retningslinjer som 
Huset har sat for den eksterne kommunikation. Retningslinjer, som er bundet op 
omkring Huset-KBH’s univers, der indbefatter vision og værdier, hvilke i høj grad er 
præget af en negativ holdning til kommercielt baserede events. Huset-KBH har en 
mission med dets virke og har derfor Perspektiv som strategi.  
 
Huset-PR er dog dybt afhængige af disse scener og foreninger, når det gælder 
realisering af en strategi, fordi selve indholdet af dette er udgjort af de events de selv 
samme scener og foreninger arrangerer. Derfor kan planlægning af dette indhold kun 
ligge i de overordnede rammer. En af de scener, som ligger under Huset-KBH i brand-
hierarkiet, er Musikcaféen. Booking-ansvarlig for Musikcaféen, Peter Krog Andersen, har 
store visioner for scenen: den skal have større autonomi, flere etablerede navne og 
indgå i kommercielle samarbejder. Herudover vil han involvere relevante interessenter i 
dannelsen af Musikcaféens identitet og brand. Den strategiske planlægning i 
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Musikcaféen handler om Position på et marked. Peters visioner er i modstrid med 
Huset-KBH’s univers og derved vil scenen placere sig med et ben ”udenfor” Huset. 
Dette ligner et oprør mod dele af Husets værdisæt.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
31 
Kultur 
 
I det tidligere analyseafsnit fremgik et glimt af hvilke grundlæggende værdier Huset-
KBH er bygget op omkring. Vi fik et kig ind til hvordan foreningerne eksterne 
kommunikation, spiller sammen med i Husets PR-strategi og konflikter inden for Husets 
vægge blev skitseret. I dette analyseafsnit skal vi ind bag ved disse strukturer og se på 
hvordan medarbejdere agerer i forhold til disse og tilmed hvordan de påvirker 
hverdagen i Huset. Sidst introduceres den nye scene STAGE, samt hvilken betydning 
denne har for forholdet mellem Musikcaféen og Husets administration. 
 
 
 
Den store forandring 
 
Christina fortæller at missionen med Huset har ændret sig. Før havde man et politisk 
fokus, hvor det nu udelukkende handler om at fordre kunst og kultur. Dog understreger 
hun at ”Huset er bygget på en virkelyst og en passion for at skabe noget” (Bilag1:00.54). 
Christina fortæller at der i løbet af de 3 ½ år hvor hun har været ansat, er kommet mere 
og mere fokus i administrationen på det at hjælpe kreative sjæle frem. Før var det 
nemlig de selv samme kreative sjæle der både sad i administrationen og arrangerede 
og afviklede events (Bilag1:02.53).  Denne forandring har været fuldt bevidst fra 
ledelsens side: 
”Vi er måske nogen af de sådan første sådan kandidater, altså akademikere 
der er blevet ansat. Og den nye chef Jakob, han arbejder meget mere med 
organisationsstruktur, procedurer og standarder (…). Så hele den her 
organisationsændring og kulturændring der er sket det sidste 3 1/2 år er 
helt ekstrem faktisk.” (Bilag1:03.26). 
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Selve forandringen har udmøntet sig i anderledes praktiske rutiner. Der er sat grænser 
for hvilke foreninger og initiativtagere der får lov at arrangere events i Huset 
(Bilag1:09.06). Scenerne har hver især fået en specifik profil, hvilket gør at ikke alle 
former for events kan afvikles på hvilken som helst scene (Bilag1:10.22). 
Administrationen er gået fra at have åbent 24 timer i døgnet, til at have en åbnings- og 
telefontid fra kl 11 til 15 i hverdagene (Bilag1:11.40). Jeg oplevede selv de nye 
standarder, procedurer og systemer der var blevet indført. I alt skulle jeg begå mig på 
16 forskellige sociale mediesider og fildelings-programmer (Bilag4:Historie4). 
Herudover skulle jeg have overblik over, et fysisk arkiv af gamle bookingpapirer og 
samtidig have styr på de forskellige scener, foreninger og dertilhørende afviklere, 
elever, praktikanter, frivillige og fastansatte. Det kunne indikere at den nye ledelse i 
dens iver efter, at få indført struktur, måske er gået fra et for løst til et for kompliceret 
system. 
 
En stor del af livet i Huset skabes af frivillige og herunder praktikanter. Dem er der stor 
udskiftning i. Huset-PR har det sidste halve år bestået af Christina og 3 til 4 praktikanter. 
Derfor bemærker hun at dette har stor indflydelse på hvilken form for indhold PR-
afdelingen er i stand til at skabe, da praktikanterne hver især har forskellige evner og 
interesser (Bilag1:21.12). I løbet af min praktikperiode havde alle praktikanter en 
aftenvagt om ugen. Her skulle vi være åbne overfor hvad der nu skete af spontane 
indslag i Huset og derfor indførte Christina devisen ”rather do, than don’t”. Ydermere 
blev vi til redaktionsmøderne opfordret til at gøre brug af hinandens kompetencer 
(Bilag4:Historie2). Der var altså ikke noget der stod i vejen for spontant indhold til posts 
på sociale medieplatforme, eller det at udfordre sig selv som praktikant. Et godt 
eksempel på et resultat af dette, var en collage af David Bowie, som vi i PR-afdelingen 
klippeklistrede sammen og lagde op på Husets instagram, for på den måde at udtrykke 
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Husets sorg. Et post, som af gode grunde ikke indgik PR-afdelingens sociale medieplan 
(Bilag4:Historie3). I sin funktion som PR-ansvarlig, efterlever Christina altså flere dele af 
Husets vision, når det gælder hendes ansvar over for praktikanter. Hun opfordrer til 
spontanitet, kreativitet, deling af viden og er ikke bange for at give praktikanter ansvar. 
 
 
 
Praktikanter i limbo 
 
I slutningen af januar måned flyttede folkene bag Musikcaféen for alvor op i deres nye 
kontor, som ligger på 3. Sal i Huset, direkte i tilknytning til scenen. Samtidig flyttede 
administrationen fra bagerst i underetagen af Huset, til større lokaler forrest i Husets 
gård (Bilag4:Historie5). På denne måde flyttede Musikcaféen og administrationen, fysisk 
længere væk fra hinanden. Omkring den store flyttedag forklarer Peter: 
”Der var det ret vigtigt for mig at få sat et stempel på og sige ”vi kører det 
her oppe selv”. For ellers så får du ikke ændret i gamle vaner.” 
(Bilag3:20.43)  
Peter understreger at han ”betragter det jo som et spillested og ikke som en scene i 
Huset” (Bilag3:21.50) og at han derfor arbejder hen imod at kunne fastansætte flere 
personer, kun i Musikcaféen. I Schultz og Hatch’s optik bliver det her tydeligt at 
Musikcaféen er mit i en proces, hvor der defineres et ”indenfor” og et ”udenfor” 
spillestedet, hvilket ikke kun indbefatter nye visioner for spillestedet og kontorets nye 
fysiske placering, men også hvilke personer der placeres ”inden- og udenfor” 
Musikcaféen. Nedenstående historie illustrerer dette: 
 
Et eksempel på den form for tillid Christina havde til os praktikanter, var da jeg fik 
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ansvaret for en ny praktikant. Praktikanten skulle være hos os i kort tid og lige præcis i 
denne uge skulle Christina på ferie og hun havde derfor brug for, at en anden tog hånd 
om ham. Jeg havde planlagt at vi sammen i løbet af ugen, skulle foretage 
videooptagelser og udføre et interview. Jeg så dog ikke praktikanten i løbet af denne 
periode, da Peter i Musikcaféen havde fået ham til at renovere baren i det tidsrum. Da 
Christina kom tilbage fra ferie fortalte hun mig at Peter var gået over stregen 
(Bilag4:Historie7). Ud fra denne historie ses det at både Christina og jeg, placeres 
”udenfor” Musikcaféen, i og med at hendes og mine beslutninger ikke havde nogen 
gennemslagskraft i forhold til spillestedet. Praktikanten placeres dog inden for 
Musikcaféen, men kun i den rolle som Peter synes at tildele ham. 
De første par måned af min praktikperiode var dog også præget af forvirring over 
hvilket kontor jeg egentlig tilhørte. Oprindeligt havde jeg aftalt med Peter at jeg skulle 
være tilknyttet Musikcaféen, men han henvendte sig aldrig til mig. Med tiden blev jeg 
en fast del af Huset-PR (Bilag4:Historie1).  Fra d. 9. februar blev jeg dog alligevel en lille 
del af Musikcaféen, da jeg aftalte med Martin, at jeg skulle have ansvaret for 
Musikcaféens Instagram (Bilag4:Historie8). Selvom jeg derfor havde min daglige gang i 
Musikcaféen, var min faste kontorplads dog stadig i administrationen. Det var først efter 
jeg havde interviewet Peter til denne rapport, to dage før mit praktikophold var slut, at 
han kunne huske mit navn (Bilag4:Historie10). Under interviewet går det dog op for 
mig, at jeg ikke var den eneste, der har været forvirret over denne proces. Peter 
fortæller: 
” (…) Så kommer der sådan nogen som dig herind, som også har en 
interesse i Musikcaféen (…). Men så sidder man dernede på kontoret hos 
Christina og laver utrolig mange andre opgaver og så bliver det sådan 
svært for mig måske at tage hånd omkring de folk og få dem med op. Jeg 
vil gerne have at man er med på den unikke scene, frem for den 
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overordnede” (Bilag3:21.16). 
I sit virke som bookingansvarlig for Musikcaféen og med en masse visioner for hvad 
stedet skulle være, havde Peter altså svært ved placere mig, som praktikant, i forhold til 
dette spillested. Det kunne tyde på, at i løbet af Musikcaféens løsrivelse fra Huset-KBH, 
er det blevet sværere for Peter, at vurdere hvilken form for relevans praktikanter har i 
forhold til spillestedet. 
 
 
Det nye STAGE 
 
På øverste etage i Huset ligger en scene, som i lang tid har heddet HAUT, hvilket også 
er navnet på en teatertrup. Tidligt i mit praktikforløb, ændrede scenen navn til STAGE 
og blev på den måde åbnet op for andre foreninger i Huset. STAGE er en scene, som 
fysisk er lettere at ændre på, end andre scener i Huset. Lyset og akustikken er ekstra 
god og der er tilknyttet en bar i et separat rum (Bilag4:Historie9). Martin forklarer at 
STAGE er tilgængelig for hele Huset, på den måde at alle foreninger i Huset også har 
ansvaret for scenen. STAGE vil altså være et resultat af en kollektiv indsats. Martin 
uddyber at scenen ikke skal være en ”Musikcaféen2”, men at det skal være et rum som:  
”også skal levere musik hvor der er en anden dimension. Det kan være 
performance, det kan være visuelt designs i alle afskygninger” 
(Bilag2:27.00). 
Musikcaféen var de første til at udnytte de muligheder der ligger i scenen STAGE. I 
Huset havde der i opløbet til disse events længe været hvisken i krogene. 
Diskussionerne løb på, om disse arrangementer var for kommercielt baserede 
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(Bilag4:Historie9). Folkene bag Musikcaféen havde tidligere haft et kommercielt 
samarbejde med virksomheden Maté Maté, der sælger koffeinholdige drikke, som 
udmøntede sig i en stor fest på scenen STAGE. Musikcaféen havde været gode til at 
eksponere eventet gennem flere mediekanaler og til festen var der hovedfokus på 
ovenstående produkt (Bilag4:Historie6). Da jeg spurgte Christina omkring STAGE 
bemærkede hun at:  
”der er en person lige i øjeblikket, som går meget på penge. 
Kommercialisme. Der skal nogen penge ind. Det skal koste noget og det 
skal bam bam bam. Hvor at vi jo gerne vil have den der teaterdel ind, som 
måske ikke tjener så meget. Som har svært ved at få input” (Bilag1:23.13) 
Her giver Christina udtryk for den vision Huset har og på hvilken måde dette bør 
efterleves. Kort og godt skal man også med scenen STAGE understøtte Husets univers, 
hvor et fuldt ud kommercielt motiv ikke er velkomment. 
 
Hendricks Gin og Monty Python 
 
Peter ser dog ikke nogen hindring for, at bruge STAGE til mere kommercielle tiltag. Han 
Uddyber: 
”Jeg er ikke bange for kommercielle samarbejder. På ingen måde faktisk. 
Og det er jeg i særdeleshed ikke i STAGE. Der kan den bare få fuld 
hammer. Om det så skal være et BMW-arrangement heroppe (…). Altså, 
fedt for mig. Så længe de også lægger nogen penge i kassen” 
(Bilag3:24.54) 
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Han forklarer at han ikke mener, at man bør være forskrækkede over kommercielle 
arrangementer og at de snarere skal ses som kærkomne anledninger til at tjene nogen 
penge. Penge som Huset derefter kan bruge til at lave de events, som foreningerne selv 
brænder for (Bilag3:22.16). Man kunne sige at Peter herved udtrykker en form for ”man 
må yde før man kan yde”-mentalitet. En af hans idéer går på at transformere 
scenerummet i STAGE til et Monty Python-show, med scenetæppe, konferencier og 
hvad der ellers hører til (Bilag3:05.55). Peter uddyber: 
”Så man skaber noget nyt og noget spændende i København, som ikke 
rigtig er set før. Frem for at man går ind i en boks og så er der en scene 
med fire mikrofoner og så er der plads til 150 mennesker og en bar” 
(Bilag3:07.24) 
Monty Python-idéen er dog ikke grebet ud af den blå luft. Peter fortæller at det er en 
idé skabt af virksomheden Hendricks Gin og at Musikcaféen er i dialog med netop 
denne virksomhed, omkring et kommercielt samarbejde. Hendricks Gin ønsker tilmed 
at bygge en ny bar i Husets gård, som Peter bemærker, ville være for dyr for Huset selv 
at finansiere. I dette event ville man så inddrage en masse foreninger og initiativtagere i 
Huset (Bilag3:25.55). Det kunne tyde på at Peter ser flere muligheder ved kommercielle 
samarbejder, end ved den måde som Huset hidtil har udlevet deres vision på. Der 
kunne være tale om en enighed mellem Musikcaféen og Huset-KBH, med hensyn til 
både vision og mission, altså idéen om at skabe en platform for kreative kulturudøvere 
fra vækstlaget. Uenigheden ligger måske snarere i, på hvilken måde man kan og bør nå 
frem til dette mål. 
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Delkonklusion 
 
Kulturen i Huset-KBH har i løbet af de sidste 3 1/2 år, ændret sig markant. Missionen 
med Huset har ændret sig fra at være politisk betonet til, at handle om kunst og kultur. 
Med den nye ledelse er der blevet ændret på organisationsstrukturen og herunder er 
der blevet indført nye procedurer og standarder. Måske endda så mange at de er 
blevet svære at overskue. Undervejs har Musikcaféen bevæget sig længere og længere 
væk fra administrationen. Spillestedet har nu fået sit eget kontor, som ligger i den 
anden ende af Huset og i Musikcaféens nye måde at identificere sig selv på, er Christina 
blevet placeret ”udenfor” scenen, når det gælder beslutningsmæssig gennemslagskraft. 
Som følge af dette er det også blevet svært for Peter, at vurdere hvordan praktikanter 
skal placeres i forhold til Musikcaféen.  
Det ser ud til at Peter og Christina, begge deler Huset-KBH’s vision og mission, men når 
det kommer til på hvilken måde dette skal udleves, er de uenige. Peter mener at 
kommercielle samarbejder er et godt springbræt til at kunne skabe events efter egne 
ønsker, mens Christina mener at netop dette er i modstrid med Husets univers. 
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Image 
 
Skridtet fra at formulere vision og mission til realiseringen af disse, kan altså være en 
besværlig proces. Nu skal vil jeg se på om og hvordan dette afspejles i Huset-KBH’s og 
Musikcaféens individuelle facebooksider, hvorfra jeg vil inddrage udvalgte posts. Disse 
posts viser hvilke temaer, som er gennemgående for det indhold der bliver lagt op på 
de forskellige facebooksider, hvilke jeg vil analysere med hjælp fra Astrid Haugs 
Værditrappe. Dette vil munde ud i en vurdering af hvilket fokus Huset-KBH og 
Musikcaféen har med deres posts, og hvor højt de dermed når op af Værditrappen, 
hver især.  
 
 
Huset-KBH 
 
 
Ovenstående posts indeholder henholdsvis anbefalinger til hvad besøgende kan 
opleve af events i løbet af ugen, samt et tilbageblik på events fra weekenden før. ”Den 
kommende uge”- posts, lægges op på Huset-KBH’s facebookside hver søndag, mens 
”tilbageblik”-posts lægges op løbende. Det typiske ved denne form for posts er, at der 
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er fokus på events, hvilke tilnærmelsesvist godt kan kaldes for Husets produkt. 
Foreningerne tag’es i opslagene, ligesom events også gøres til hyperlinks, så brugere 
kan gå direkte til arrangementernes websider. Med disse posts befinder Huset-KBH sig 
altså på 1. trin på Værditrappen. Dog vil jeg tilføje at venstre post, indirekte, fortæller en 
historie om Huset. Det indeholder nemlig et billede, photoshop’et af Huset-PR, hvor 
Dronning Margrethes og Prins Henriks hoveder er sat ind i et berømt billede af Britney 
Spears og Justin Timberlake, fuldt klædt i denim. Herudover er der tilføjet enkelte 
detaljer i anledning af fastelavn. Herved sker en bevægelse længere op af 
Værditrappen mod 3. trin.  
 
 
 
Disse posts repræsenterer to kampagner, som har kørt løbende gennem hele min 
praktikperiode. Den ene kampagne hedder ”Mød Husets Ildsjæle”, hvor tidligere og 
nuværende aktive i Huset, fortæller om deres oplevelser i Huset. Den anden kampagne 
går under navnet ”Mig & Huset”, som indeholder korte interviews med frivillige og 
besøgende i Huset, hvilke viser et øjebliksbillede fra en specifik aften. Gennem disse 
interviews fortælles altså en historie om Huset-KBH og de interviewede kan både 
betragtes som afsendere og modtagere at disse. Afsendere ved at de er frivillige i 
Huset-KBH og derigennem er med til at bidrage til det produkt som Huset tilbyder. 
Modtagere, da disse personer er brugere af Huset og derved også er en del af 
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målgruppen. Fokus ligger altså hverken på produkt, eller Huset som afsendere, men 
snarere på modtagerens liv i forhold til Huset. På denne måde bevæger Huset, med 
disse posts sig op på 4. trin på Værditrappen. 
 
 
 
I første kapitel af analysen, fremgik det at en del af Husets univers er bundet op omkring 
de fire kulturelle områder: musikken, scenekunsten, ordet og filmen. To af disse ord er 
udgangspunkt for begge af ovenstående posts. Indslaget til venstre indeholder en quiz 
med kategorien teater, altså ”scenekunst”, mens indslaget til højre viser en rebus, skabt 
i anledning af påsken, med temaet ”ordet”. Herigennem ses Husets univers tydeligt, 
tilmed også i kraft af at disse posts virker brugerinvolverende. Gennem disse posts 
henvender Huset sig, direkte til dets brugere med en opfordring til at deltage. Tilmed 
ligger der i indslagene, et element af kreativitet og formidling af kulturel viden. Brugere 
på facebook behøver ikke nødvendigvis at besøge Huset for at deltage i denne 
konkurrence, det er ikke et produkt der er i fokus, men snarere modtageren, hvilket gør 
at der er tale om to posts som ligger på 4. trin af Værditrappen.   
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I begge af ovenstående posts, ligger fokus på at invitere eventuelle brugere af Huset, til 
at være med i noget større end dem selv. Venstre post er et opslag, hvor Huset-KBH 
søger en praktikant til et specifikt event skabt i samarbejde med Zulu Comedy Festival. 
Gennem Huset får man, som studerende, derved mulighed for at blive en del af en 
velkendt tv-kanal’s arrangement. Højre post er en invitation til nydanskere, til et 
arrangement hvor man kan blive præsenteret for kulturinstitutioner i København, samt 
møde byens kulturminister. I og med at dette post virker som en anbefaling af et event, 
som ikke foregår eller er skabt af foreninger i Huset-KBH, fokuseres der altså på et større 
hele, som griber ud over selve Huset. Missionen med begge posts er at delagtigøre 
eventuelle nye brugere af Huset i at skabe og præsentere kunst og kultur i København. 
Altså bevæger Huset-KBH med disse posts sig helt op på 5. trin på Værditrappen. 
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Musikcaféen 
 
 
 
I ovenstående posts reklameres der for kommende koncerter i Musikcaféen. Altså kan 
det siges at der er tale om eksponering af et produkt. Det specielle er dog at denne 
eksponering tilmed indeholder referencer til andre eksterne medier, som også har 
reklameret for selv samme produkt. På denne måde bliver der ikke kun reklameret for et 
event, men der bliver også skabt et indtryk af Musikcaféens omdømme, hvorigennem 
spillestedet positionerer sig i forhold til sine konkurrenter. Dette bidrager til en 
fortælling om Musikcaféen, hvilket gør at disse posts bevæger sig mellem 1. og 3. trin 
på Værditrappen. 
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Man kunne argumentere for at Musikcaféen i dette tilfælde bevæger sig op på 4 trin, 
ved i højere grad at have modtager i fokus, en i de ovenstående posts. Indslagene 
indeholder konkurrencer, hvor modtageren kan vinde billetter til koncerter i 
Musikcaféen. Men da indslagene altså stadig har produkt som omdrejningspunkt vil jeg 
vurdere at Musikcaféen stadig befinder sig på 1. og 2. trin. Igen kan man se hvordan 
Musikcaféen reklamerer for deres eget produkt gennem eksterne aktører. 
 
 
 
Dette er interviews foretaget med bands, som har spillet i, eller er blevet booket af, 
Musikcaféen. Her bliver publikum inviteret ind i spillestedets backstage-lokale og 
gennem disse artister fortælles tilmed en historie om, hvad det er for slags bands 
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Musikcaféen vælger at booke. Derigennem fortælles altså en historie om spillestedet og 
derved kommunikeret en identitet. Ydermere bliver der her sat fokus på up-coming 
artister, altså at støtte vækstlagskunstnere, hvilket kan siges at understøtte Huset-KBH’s 
univers. Musikcaféen opfordrer dog ikke publikum til at deltage i skabelsen af noget 
større, eller tilbyder noget som ligger ud over spillestedet selv. Derfor når Musikcaféen 
med disse posts stadig ikke længere op at Værditrappen, end til trin 3.   
 
 
 
 
Delkonklusion 
 
Huset-KBH bevæger sig indholdsmæssigt med disse posts, på alle trin på værditrappen 
og hele tiden med Husets univers som bagvedliggende tema. Man kunne sige at Huset 
strategi som Perspektiv skinner igennem i deres eksterne kommunikation på facebook. I 
Astrid Haug’s optik har Huset-KBH altså bevæget sig længere end de 2 første trin på 
Værditrappen og derved skabt indhold, hvor der er en stor sandsynlighed for at deres 
målgruppe finder værdi i dette indhold. 
 
Musikcaféen når altså med deres posts på facebook, ikke videre en 3. trin på 
Værditrappen. Ifølge Astrid Haug kunne det dog være nok, når det gælder at tiltrække 
og fastholde målgruppen. Musikcaféen udnytter også når eksterne aktører har 
kommenteret spillestedet på andre medier, hvorigennem der fortælles en historie om 
scenens omdømme, men samtidig også om dennes position i musikmiljøet.  
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Konklusion 
Med den nye ledelse i Husets administration, er der blevet indført store ændringer i 
organisationsstrukturen i løbet af de sidste 3 ½ år. En af de nye ansatte er Christina Ben-
Yedidia Lykkegaard, som er PR-ansvarlig og har været min leder i løbet af min 
praktikperiode. Et væld af standarder og procedurer har sat nye rammer for hverdagen 
i Huset og i forhold til planlægningen af ekstern kommunikation, er der blevet indført et 
brand-hierarki, hvor Huset-PR ligger øverst. Herunder ligger de forskellige scener og 
foreninger der arrangerer events, som er tilknyttet Huset. Huset-PR er dybt afhængig af 
disse events, da det netop er dem, som Huset-PR kan skabe ekstern kommunikation ud 
fra og derigennem også kommunikere egen identitet. 
 
Disse scener og foreninger skal derfor holde sig inden for nogen overordnede 
retningslinjer i deres egen kommunikation udadtil, hvilke er bundet op omkring Huset-
KBH’s univers. Dette er en opsummering af Husets vision, mission og værdisæt. Et 
univers der indeholder ord som: mangfoldig, frivillighed, samskabelse, foranderlig og 
oprør. Missionen med Huset er at være en kulturel platform til støtte for vækstlaget og i 
Huset-KBH’s univers tages der i særdeleshed afstand fra kommercielt baserede 
arrangementer. Huset-PR’s planlægning af den eksterne kommunikation ligger derfor 
kun i rammerne for indhold og ikke i specifikke guides til udformning af indhold.  
 
Huset-PR understøtter da også dette univers på deres facebookside. Her kommunikeres 
direkte til og inddrages eventuelle brugere af Huset i quizzer og rebusser. Husets 
historie bliver fortalt gennem interviews med nuværende og tidligere brugere af Huset, 
gennem opslag inviteres studerende, nydanskere og andre, til at være med til at skabe 
kultur, ligeså vel som events i Huset bliver eksponeret. Fokus ligger altså på et større 
perspektiv, hvor man ønsker at fremme kulturen.  
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Imidlertid har Musikcaféen arbejdet på at komme længere væk fra administrationen i 
Huset. Denne proces har været ledt af bookingansvarlig og daglig leder af Musikcaféen, 
Peter Krog Andersen. I planlægningen af Musikcaféens kommunikation lægges der 
vægt på et større marked og hvordan spillestedet positionerer sig i forhold til de 
dertilhørende konkurrenter. Dette ses også tydeligt på Musikcaféens facebookside, 
hvor der er stort fokus på fremhævelse af andre mediers eksponering af spillestedets 
egne events. 
 
Peters visioner for Musikcaféen går blandt andet på at indgå i kommercielle 
samarbejder og booke flere etablerede navne til at spille koncerter på scenen. Han 
ønsker også at relevante interessenter, herunder de kommercielle samarbejdspartnere, 
skal inddrages i skabelsen af Musikcaféens identitet. Tilmed her Musikcaféen fået sit 
eget kontoret, placeret i den anden af Huset, i forhold til administrationen og Christina 
er blevet placeret ”udenfor” spillestedet, når det gælder hendes beslutningsmæssige 
rækkevidde. Herudover har Peter svært ved at se på hvilken måde, praktikanter kan 
være af værdi for Musikcaféen. 
 
Musikcaféen er altså i oprør mod Huset-KBH’s univers og med Peters visioner, placeres 
spillestedet længere og længere væk fra Huset. Peters mission med scenen er dog 
ganske lig med den overordnede mission for Huset: at være grobund for kreativitet og 
vækstlagsbands. Han mener bare at den bedste måde, at nå derhen er ved i højere 
grad at have en kommerciel tankegang. Dette mener Christina er i modstrid med Huset-
KBH’s værdisæt. Musikcaféen har altså ikke haft fokus på tilknytning til Huset i skabelsen 
af egen identitet. Spillestedets identitet er snarere præget af det modsatte: en 
afstandtagen til Huset-KBH. 
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